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1 INTRODU<;AO 
Este trabalho tern por objetivo avaliar a qualidade do atendimento nas 
revendas Volkswagen no departamento de vendas corporativas em Curitiba e 
regiao metropolitana. Atualmente a demanda por veiculos novas no Brasil esta 
em alta, muitas pessoas estao adquirindo pela primeira vez o seu carro zero 
km. Fato que e atribuido a facilidade do credito, o aumento da renda e a boa 
fase economica que o pais vern passando. Conforme dados fornecido pela 
Volkswagen do Brasil, sua participagao de mercado no acumulado ate maio de 
2008 e de 21,93%, isso representa a segunda colocagao no ranking geral das 
montadoras, perdendo somente para a Fiat que participa com 25,02%, em 
seguida vern a General Motors, ocupando a terceira colocagao com 21 ,48%. 
Esses numeros referem-se ao total de autom6veis e veiculos leves 
comercializados no varejo e vendas especiais a nivel nacional. 
Entre os meses de Janeiro e Junho de 2008 foram comercializados mais 
300 mil veiculos no segmento de vendas especiais em todo Brasil, onde a Fiat 
detem a maior participagao de mercado com 36,40%, em seguida vern a 
Volkswagen do Brasil, com 28,11% e na terceira posigao a GM, com 23,13%. 
Ja o volume de vend as especiais da Volkswagen distribuidos entre 106 
concessionarias na regiao sui, foi de 16.022 unidades vendidas entre os meses 
de janeiro a junho de 2008. 
Existem cinco concessionarias nr:1 grande Curitiba, e no periodo de 
janeiro a junho de 2008 comercializaram 3.368 unidades, sao elas: Servopa 
com 50,39% de participagao de mercado em seguida a Corujao, com 30,26%, 
Luson com 9.32%, Copava com 7,60%, e Germania na ultima colocagao com 
2.43%, todas elas vern enfatizando seus departamentos de vendas especiais, 
fazendo investimentos e formulando novas estrategias. Visando urn 
crescimento imediato no segmento. 
Portanto, devemos estudar as falhas apresentadas pela concorrencia e 
elaborar metas para tornar seus pontes fracas em nossos pontes fortes. 
Na primeira etapa, este trabalho mostra a parte te6rica sabre conceitos 
de marketing, bens de consume duraveis, comportamento do consumidor, 
mercado organizacional, concorrencia e o ciclo de atendimento ao cliente. Na 
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segunda etapa, a hist6ria do autom6vel e da empresa Volkswagen, 
demonstrando tambem o seu atual portif61io, em seguida o grupo Servopa e o 
departamento de vendas especiais. E na terceira parte, encontra-se a 
pesquisa. 
1.1 OBJETIVO DO TRABALHO 
Geral: 0 trabalho tern como objetivo identificar a qualidade do 
atendimento dos concorrentes diretos da empresa Servopa no 
segmento de vendas especiais na cidade de Curitiba e regiao 
metropolitana. 
Especificos: 
a) Avaliar o atendimento no requisite pessoas. 
b) Avaliar estrutura fisica das empresas. 
c) Avaliar as condi96es de financiamento e avalia9ao do veiculo 
usado. 
1.2 JUSTIFICATIVA 
Escolheu-se o tema avalia9ao do atendimento no segmento de vendas 
especiais (frotista) nos concessionarios Volkswagen na grande Curitiba em 
virtude do pouco numero de trabalhos desenvolvidos nessa area. 
1.3 METODOLOGIA 
Metodo de Pesquisa quantitative com amostra de 20 clientes, Amostragem 
Nao-Probabilfstica por Conveniemcia, coleta de dados por meio de um 
questionario nao estruturado e nao disfar9ado, com combina9ao de perguntas 
fechadas, atraves de entrevista direta e pessoal ao responsavel pelo 
departamento de compras de velculos da empresa. 
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2 REVISAO TEORICO-EMPIRICA 
2.1 FUNDAMENTA<;AO TEORICA 
2.1.1 MARKETING 
Marketing envolve a identificagao e a satisfa<;ao das necessidades 
humanas e sociais. Para defini-lo de uma maneira bern simples, podemos dizer 
que ele supre necessidades lucrativamente (KOTLER e KELLER, 2005). 
Marketing e mais do que uma forma de sentir o mercado e adaptar 
produtos ou servigos - e um compromisso com a busca da melhoria da 
qualidade de vida dos consumidores. Para tanto e necessaria que as 
organizagoes descubram a importancia de se orientar pelas necessidades e 
exigencias do mercado (COBRA, 1992). 
2.1.2 PRODUTO 
Segundo Kotler e Keller (2005) produto e tudo o que e oferecido a um 
mercado para satisfazer uma necessidade ou urn desejo. Entre os produtos 
comercializados estao bens fisicos, servi<;os, experiencias, eventos, pessoas, 
lugares, propriedades, organiza<;oes, informa<;oes e ideias. 
Classifica<;ao dos produtos 
De acordo com Kotler e Keller (2005), as empresas classificam os 
produtos segundo destas das caracteristicas: durabilidade, tangibilidade, e uso 
(consumo ou industrial). 
A caracteristica durabilidade e tangibilidade e classificada em tres 
grupos: 
1) Bens nao-duraveis- Sao bens tangiveis normalmente consumidos ou 
usados uma ou poucas vezes, como cerveja, e sabao. Sao 
consumidos rapidamente e comprados com freqOencia, a estrategia 
apropriada e torna-los disponiveis em muitos locais, ter uma pequena 
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margem de lucro no varejo e anunciar macic;amente para induzir a 
experimentac;ao e ganhar a preferencia do consumidor. 
2) Bens duraveis - Sao bens tangiveis normalmente usados durante 
determinado perfodo, como geladeiras, ferramentas e vestuario. Em 
geral, os produtos duraveis exigem venda pessoal e servic;os, 
trabalham com uma margem mais alta e requerem mais garantias do 
fabricante. 
3) Servic;os - Sao produtos intangiveis, inseparaveis, variaveis e 
perecfveis. Como resultado, normalmente exige mais controle de 
qualidade, credibilidade do fornecedor e adaptabilidade. Sao 
exemplos de servic;os cortes de cabelo, assessoria juridicae servic;os 
de reparos. 
Os bens de consumo podem ser classificados em: 
- Bens de conveniencia: sao classificados em tres categorias. Os 
basicos sao aqueles comprados regularmente (cafe). Os bens de impulso sao 
comprados sem planejamento ou esforc;o de busca (produtos expostos nos 
caixas de supermercado). Os bens de emergencia sao comprados quando ha 
uma necessidade urgente (capas de chuva durante uma tempestade). 
- Bens de compra comparados: o cliente compara o produto em termos 
de adequac;ao, qualidade, prec;o e modelo, tais como os colchoes. Sao 
divididos em bens de compra homogeneos (semelhantes na qualidade, com 
diferenciais no prec;o) e bens de compra heterogeneos (diferenciac;ao em 
aspectos do produto). 
- Bens de especialidade: possuem caracterfsticas singulares ou 
identificac;ao de marca (carros). 
- Bens nao-procurados: sao bens que o consumidor nao conhece ou 
normalmente nao pensa em comprar (seguros de vida, jazigos). 
Diferenciac;ao de produto 
Os produtos podem ser diferenciados de acordo com sua forma, 
caracterfstica, qualide de desempenho e de conformidade, durabilidade, 
confiabilidade, facilidade de reparo e estilo. 
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- Forma: muitos produtos podem ser diferenciados em termos de forma: 
tamanho, formate ou estrutura fisica. 
- Caracteristica: Muitos produtos podem ser oferecidos como 
caracteristicas variariaveis, que complementam sua func;ao basica. 
- Qualidade de desempenho: a maioria dos produtos se enquadra em 
urn destes quadros niveis de desempenho: baixo, alto ou superior. Qualidade 
de desempenho e o nivel no qual as caracteristicas basicas do produto operam. 
- Qualidade de conformidade: Os compradores esperam que os produtos 
tenham alta qualidade de conformidade, ou seja, que todas as unidades 
produzidas sejam identicas e atendam as especificac;oes prometidas. 
- Durabilidade: uma mensurac;ao da vida operacional esperada do 
produto sob condic;oes naturais ou excepcionais, e urn atributo valioso para 
determinados produtos. 
- Confiabilidade: em geral os compradores pagam urn prec;o premium 
por produtos mais confiaveis. Confiabilidade e a mensurac;ao da probabilidade 
de urn produto nao quebrar ou apresentar defeito durante urn determinado 
period a 
- Facilidade de reparo e a mensurac;ao da facilidade de consertar urn 
produto que funcione mal ou que deixe de funcionar 
- Estilo: e o visual do produto e a sensac;ao que ele passa ao comprador. 
2.1.3 COMPORTAMENTO DO CLIENTE 
De acordo com Sheth (2001 ), empresas em todo o mundo estao 
reconhecendo a importancia de entender o comportamento do cliente como 
uma chave para seu sucesso. 0 estudo do comportamento do cliente oferece 
os conhecimentos basicos necessaries para decisoes empresariais de 
sucesso. 
Consumidor e qualquer pessoa que compra urn produto ou que contrata 
urn servic;o, para satisfazer suas necessidades pessoais ou familiares. 0 ato de 
compra nao surge do nada. Seu ponte de partida e a motivac;ao que vai 
conduzir a uma necessidade a qual por sua vez, despertara urn desejo 
(KARSAKLIAN, 2000). 
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Solomon (2002), diz que geralmente se pensa no consumidor como uma 
pessoa que identifica uma necessidade ou desejo, faz uma compra e entao 
dispoe do produto durante os tres estagios do processo de consumo. 
0 comprador e o usuario de urn produto podem nao ser a mesma 
pessoa. Ainda podem existir influenciadores, expondo suas opinioes favoraveis 
ou nao sabre certos produtos mesmo sem te-lo comprado ou usado. Nas 
compras onde as decisoes sao tomas em grupos (as famflias sao urn exemplo), 
cada membra exerce urn papel na tomada de decisoes do produto. 
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Como urn consumidor decide que 
precisa de urn produto? Quais 
sao as mel hares fontes de 




Como as atitudes do 
consumidor sao formadas 
e/ou modificadas? Que 
pistas OS consumidores 
us am para inferir quais 
produtos sao superiores 
aos outros? 
DE A aquisic;ao de urn produto e uma De que forma fatores 
experiencia estressante ou situacionais, como a falta 
agradavel? de tempo ou os expositores 
0 que a compra diz sabre o das lojas, afetam a decisao 
consumidor? de compra do consumidor? 
QUESTOES DE POS 0 produto da satisfa~ao ou 0 que determina se um 
COMPRA desempenha sua fun~ao consumidor ficara satisfeito 
pretend ida? com um produto ou se ele 




Fonte: SOLOMON (2002, p.25 ). 
quais as pessoa fala aos outros 
ambientais sobre suas experiencias 
com o produto e influencia 
suas decisoes de compra? 
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Estagios do processo de decisao de compra 
0 comportamneto de compra envolve atividades que nao se restringem 
apenas ao ato da compra. Esse processo tern inicio antes do consumidor ter 
decidido comprar, e nao se encerra na simples aquisigao de urn bern ou 
servigo. 
Conforme cita os autores Engel, Blackwell e Minard (1995), os estagios 
do processo de decisao de compra sao: 
Figura 4- Estagios do Processo de decisao de compra 
Reconheci Busca de Avaliacao Compra Consumo Avaliac;:ao 
menta da ~ lnformac;:oes .. pre-compra r-. ~ r-. p6s-
necessidade consumo 
Fonte: -Engel, Blackwell e Minard, 1995, p. 134 
a) Reconhecimento da Necessidade 
0 reconhecimento da necessidade ou problema ocorre toda vez que o 
consumidor ve uma diferen<;a significativa entre seu estado atual e algum 
estado desejado ou ideal. A qualidade do estado real da pessoa pode ser 
diminuida simplesmente ao faltar urn produto, ao comprar urn produto que vern 
a ser inadequado para satisfazer suas necessidades ou ao criar novas 
necessidades. 0 reconhecimento da necessidade pode ocorrer de varias 
formas e, embora possa ocorrer de modo natural, muitas vezes e acionado 
pelos esforgos de marketing (SOLOMON, 2002). 
0 reconhecimento do problema, de acordo com Sheth (2001 ), e a 
percepgao, pelo cliente, de que ele precisa comprar alga para voltar ao estado 
normal de conforto- em termos fisicos (fame) ou psicol6gicos (desconforto). 
Esse reconhecimento pode ocorre de duas formas: par estimulos 
internes (estado de desconforto percebido - fisicos ou psicol6gicos), ou, 
estimulos externos (sao itens de informagao de mercado que levam o cliente a 
perceber o problema). 
-------
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Segundo Kotler (2000), podemos distinguir cinco papeis que as 
pessoas podem desempenhar em uma decisao de compra: 
• lniciador: pessoa que sugere a ideia de comprar um produto ou servic;o; 
• lnfluenciador: pessoa cujo ponto de vista ou conselho influencia na 
decisao; 
• Decisor: pessoa que decide sabre quaisquer componentes de uma 
decisao de compra: comprar, o que comprar, como comprar ou onde 
comprar; 
• Comprador: pessoa que efetivamente realiza a compra; 
• Usuario: pessoa que consume ou usa o produto ou servic;o. 
Um estudo relacionado ao reconhecimento da necessidade de substituir 
um autom6vel durante o inicio ou final de sua vida util foi desenvolvido par 
Bayus (1991). 
Segundo o autor, os individuos que adquirem carros novas em 
substituic;ao a veiculos ainda poucos usados, denominados Compradores de 
Reposigao Prematura, apresentavam caracteristicas bastante distintas dos 
individuos que adquirem autom6veis novas em substituic;ao a carros ja 
bastante usados, denominados Compradores de Reposic;ao Tardia. 
Os Compradores de Reposic;ao Prematura empreendem menores 
esforc;os de pesquisas, atribuem grande valor as revistas como fonte de 
informac;ao, estao mais preocupados com estilo e apresentam razoes de 
compra relacionadas a mudanc;as de preferencias e desejos por novas 
caracteristicas. 
Ja os Compradores de Reposic;ao Tardia empreendem maiores 
esforc;os de pesquisa, atribuem grande valor as informac;oes adquiridas juntos 
a amigos, estao mais preocupados com caracteristicas funcionais e 
apresentam razoes de compra relacionadas ao desempenho. 
b) Busca de lnformacao 
Solomon (2002) define busca de informac;ao como um processo pelo 
qual o consumidor investiga seu ambiente a procura de dados adequados para 
tamar uma decisao razoavel. 
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Essa busca raramente inclui todas as marcas existentes. Sheth afirma 
que os clientes consideram apenas urn seleto subconjunto de marcas: 
• 0 conjunto conhecido (marcas conhecidas pelo consumidor); 
• 0 conjunto evocado (marcas que o cliente lembra no momenta de tamar a 
decisao de compra); 
• 0 conjunto considerado (marcas que o cliente considerara comprar). 
As fontes de informac;ao do consumidor, de acordo com os 
conhecimentos de Kotler (2000), dividem-se em quatro grupos: 
1. Fontes pessoais (familia, amigos, vizinhos, conhecidos); 
2. Fontes comerciais (propaganda, vendedores, representantes, embalagens, 
mostruarios); 
3. Fontes publicas (meios de comunicac;ao em massa, organizac;oes da 
classificac;ao de consumo); 
4. Fontes experimentais (manuseio, exame, usa do produto). 
Segundo Kotler (2000) existem dais tipos de busca de informac;ao pelo 
consumidor, uma interna e a outra externa. 
• lnformac;ao interna: e onde o consumidor tenta recuperar de sua propria 
memoria informac;oes sabre diferentes alternativas para urn produto ou servic;o. 
• lnformac;ao externa: refere-se ao rastreamento de informac;oes no ambiente 
atraves da propaganda, da observac;ao, opiniao de amigos ou vendedores. 
De acordo com Solomon (2002) as decisoes de compra, que envolvem 
extensa pesquisa tambem envolvem algum tipo de risco percebido ou a crenc;a 
de que o produto tern conseqOencias potencialmente negativas. 0 risco 
percebido pode estar presente quando o produto e caro ou complexo e diffcil 




QUADRO 2 -CINCO TIPOS DE RISCO PERCE31DO 










0 capital de risco consiste de ltens caros que exigem gastos 
dinheiro e imoveis. Pessoas substanciais estao sujeitos a 
com renda relativamente baixa essa forma de risco. 
e poucos bens sao as mais 
vulneraveis. 
0 capital de risco consiste de Produtos ou servic;os cuja 
meios alternatives para 
desempenhar a func;ao ou 
compra e uso exigem 
comprometimento exclusive do 
atender a necessidade. Os comprador sao os mais 
consumidores praticos sao os sensiveis. 
mais sensiveis. 
0 capital de risco consiste de Bens mecfmicos ou ehf!tricos, 
vigor fisico, saude e vitalidade. remedios e tratamento medico, 
Pessoas idosas, frageis ou alimentos e bebidas sao OS 
doentes sao as mais mais sensiveis. 
vulneraveis. 
0 capital de risco consiste de Bens socialmente visiveis ou 
auto-estima e autoconfianc;a. 
Pessoas inseguras e 
inconsistentes sao as mais 
sensiveis. 
simbolicos, como roupas,joias, 
carros, casas ou equipamento 
esportivo, estao mais sujeitos 
ao risco social. 
0 capital de risco consiste de Luxos pessoais dispendiosos 
associac;ao e status. Pessoas que podem gerar culpa e bens 
que nao tem auto-respeito ou nao-duraveis e servic;os cujo 
que sao atraentes aos pares uso exige autodisciplina ou 
sao as mais sensiveis. sacrificio 
sensiveis. 
sao OS mais 
Segundo Solomon (2002) a busca de informa<;ao tambem e afetada pelo 
envolvimento que o consumidor apresenta com o produto ou servi<;o que esta 
analisando. A definigao de envolvimento e a relevancia do "objeto" percebida 
por uma pessoa com base em suas necessidades, valores e interesses 
inerentes. A palavra "objeto" e usada no sentido generico e se refere o um 
produto ou uma marca, um anuncio ou uma situagao de compra. 
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c) Avaliacao pre-compra 
Segundo Semenik & Bamossy (1995), ao avaliar as diversas alternativas 
de marcas disponiveis, os consumidores avaliam certos atributos prioritarios 
que podem variar desde economia, desempenho, conforto, seguranc;a, status, 
confiabilidade, qualidade, dentre outros. Esses atributos sao avaliados atraves 
de dois metodos: 
a - modelo compensat6rio 
b - nao compensat6rio de avaliac;ao de marcas 
Os consumidores classificam as marcas por criterios, sendo urn de cada 
vez, avaliando os beneficios oferecidos por cada marca. Se todas as marcas 
atendem a urn primeiro criteria, parte-se para uma nova avaliac;ao que vai 
eliminar as marcas que nao atenderem aos novas quesitos e assim por diante. 
Se forem considerados estes criterios de avaliac;ao, e importante que o 
profissional de comunicac;ao conhec;a a hierarquia dos criterios de beneficios 
para entao estruturar seus argumentos que levem a preferencia de sua marca 
(Semenik I Bamossy 1995). 
d) Compra 
De acordo com os conhecimentos de Kotler e Keller (2005), depois de 
avaliar as alternativas, o proximo passo no processo de decisao e a escolha 
entre as alternativas de produtos ou servic;os. A compra, na maioria das vezes, 
ocorre em algum tipo de ponto de venda de varejo, embora possa ocorrer no 
ambiente domiciliar ou profissional atraves de canais de distribuic;ao 
alternatives do varejo, tais como Internet, vendas por telefone ou venda direta 
(porta-a-porta). 
Sheth (2001 ), identifica tres fases de compra do consumidor: 
1 •- acontece quando o consumidor identifica a altemativa de sua 
preferencia, baseado no processo de avaliac;:ao de altemativas. 
2"- acontece quando o consumidor forma uma intenc;:ao de compra. 
3"- e a implementac;:ao da compra, isso implica arranjar os termos da 
transac;:ao, buscar e obter do vendedor a transferencia de direito ou titulo, 
pagar pelo produto ou servic;:o, ganhar posse do produto ou o compromisso do 
servic;:o do vendedor. 
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De acordo com Solomon (2002), a escolha pode ser influenciada 
pela integrac;ao de informac;oes de fontes como experi€mcia anterior com o 
produto, informag6es presentes no momenta da compra e crenc;as criadas na 
propaganda sabre as marcas. 
Greenleaf e Lehmann (1995) apontam que muitos consumidores 
determinam o momenta da compra em virtude de suas experi€mcias em relagao 
as alterac;oes do mercado. Previs6es de queda de prec;os ou aperfeic;oamentos 
na qualidade do produto, por exemplo, levariam os consumidores ao 
adiantamento da compra. 
Segundo Simonson (1992) os consumidores, ao anteciparem a 
possibilidade de ocorrencia destas duas situac;oes, tendem a acreditar que se 
sentiram mais arrependidos, aborrecidos e responsaveis pelo erro da 
ocorrencia da primeira opgao. Assim, eles estariam, caso a escolha do 
momenta da compra nao fosse a mais adequada. 
e) Avaliacoes P6s-Compras 
A insatisfac;ao leva o consumidor a nao adquirir o produto novamente, e 
conseqOentemente a comunicac;ao boca a boca sabre a falta de qualidade da 
marca, levara a queda das vendas (KOTLER, 2000). 
Kotler e Armstrong (1995) ainda afirmam que o trabalho do profissional 
de marketing nao termina quando o produto e comprado. 0 consumidor ficara 
ou nao satisfeito com o produto adquirido e tera um comportamento p6s 
compra. 0 que determina essa satisfagao do cliente diz respeito a relagao entre 
as expectativas do consumidor e o desempenho percebido pelo consumidor em 
relac;ao a compra. 
2.1.4 MERCADO ORGANIZACIONAL 
Cobra (1992) cita Valdani, que a aquisic;ao de um produto industrial e 
uma compra organizada e deriva de um processo complexo de formac;ao de 
decisao e de interac;ao interpessoal que evolui no tempo; envolve varies 




Cobra (1992) ainda relata que apesar da complexidade que envolve uma 
negocia((ao entre empresas, e preciso considerar que sao transa96es entre 
pessoas. E sera que o comprador no mercado industrial ou no mercado 
denominado business to bussiness (neg6cio para neg6cio) e muitas vezes tao 
racional em suas compras que nao seria influenciado par fatores pessoais? 
Ha evidentemente alguns exageros, pais todo ser humano e 
capaz de tamar decisoes racionais e emocionais combinadas em proporcoes 
que variam de pessoa para pessoa. 
Conforme cita Kotler e Keller (2005) compra organizacional e um 
processo de tomada de decisao pelo qual, as organizacoes estabelecem a 
necessidade da compra de um produto e servi((OS, bem com identificam, 
avaliam e escolhem, entre as marcas e os fornecedores disponiveis, qual a 
melhor op((ao. 
Caracteristicas do mercado organizacional 
Conforme os conhecimentos de Kotler e Keller (2005), o mercado 
organizacional possui caracteristicas diferentes do mercado consumidor. Sao 
estas as caracteristicas: 
• Menos compradores, porem de maior porte: as empresas do segmento de 
produtos empresariais lidam geralmente com menos compradores, de maior 
porte, do que empresas voltadas para os produtos de consumo. 
• Relacionamento estreito entre fornecedor e cliente: em conseqUencia do 
menor numero de clientes e da importancia e do poder dos clientes de 
grande porte, os fornecedores frequentemente customizam suas ofertas 
como intuito de atender as necessidades especificas desses clientes. 
• Compra Profissional: bens organizacionais sao comprados par compradores 
treinados, que sao obrigados a seguir politicas, as normas e as exigencias 
de compras da organizacao para a qual trabalham. 
• Diversas influencias de compra: muitas pessoas influenciam o precesso de 
tomada de decisao nas compras organizacionais. Para a compra de bens 
muito importantes, e comum que sejam designados comites de compras, 
formados par tecnicos e ate pela alta gerencia. 
-------~ -- --
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• Varios cantatas de vendas: como urn numero maior de pessoas esta 
envolvido no processo de vendas, e necessaria fazer varios cantatas ate 
conquistar os pedido, muitos ciclos de vendas duram anos. 
• Demanda derivada: A demanda par bens organizacionais e derivada da 
demanda par bens de consumo. Par essa razao, a empresa que atua no 
mercado organizacional deve acompanhar de perto os padroes de compra 
dos consumidores finais. 
• Demanda inelastica: A demanda total de muitos bens e servic;os 
organizacionais e inelastica, ou seja, nao e muito afetada pelas mudanc;as 
de prec;os. 
• Demanda oscilante: A demanda par bens e servic;os organizacionais tende 
a ser mais volatil do que a demanda par bens e servic;os de consumo. 
Determinado aumento percentual na demanda de consumo pode levar a urn 
aumento percentual muito maior na demanda de instalac;oes e 
equipamentos necessarios a produc;ao adicional. 
• Concentrac;ao geografica dos compradores: A concentrac;ao geografica dos 
compradores ajuda a reduzir os custos de venda. 
• Compra direta: em geral, os compradores organizacional preferem comprar 
diretamente dos fabricantes do que intermediarios, sobretudo quando se 
trata de itens tecnicamente complexos ou caros. 
2.1.5 0 PROCESSO DA COMPRA INDUSTRIAL 
De acordo com os conhecimentos de Cobra (1992) o processo de 
compra industrial e o mais do que urn simples exercfcio de venda, pais exige 
conhecimentos tecnicos, financeiros, alem de tecnicas especificas de 
negociac;ao. 
situac;oes: 
No processo de compra interferem entre outras as seguintes 
• Background do comprador (pessoa fisica): E impassive! separar a 
pessoa flsica, com as suas idiossincrasias, do papel que ela 
exerce como comprador. Portanto, e preciso levar em conta que 
todo comprador carrega no momenta da negociac;ao toda sua 
experiencia anterior. 
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• Satisfagao com a decisao de compra: Uma compra pode ser algo 
prazeroso ou nao, depende das garantias de urn negocio que ela 
possa proporcionar ao comprador. A certeza de que comprou o 
melhor produto, pelo menor prego, pelas melhores condigoes, 
pode ser urn born indicio. 
• Fontes de informagao: urn comprador industrial tern a sua 
disposigao diversas fontes de informagao. Os seus pr6prios 
vendedores podem informa-lo acerca de que esta produzindo ou 
vendendo o que. Mas o comprador muitas vezes da born cn3dito 
as informagoes tipo boca a boca, ou seja, de outros compradores 
que recomendam bons neg6cios. 
• Percepgoes do comprador: Por mais agressivo e criativo que seja 
0 fornecedor de bens e servigos industrials, isso nao basta, e 
preciso saber identificar as percepgoes que o comprador tern do 
neg6cio que lhe e oferecido. 
• Expectativas do Comprador: as expectativas que urn comprador 
tern de urn negocio nem sempre estao em perfeito diapasao com 
o vendedor industrial, ou seja, muitas vezes o vendedor oferece 
prego e o comprador exige prazo ou qualidade. 
• Fatores que agem na especificagao do produto: Como a 
especificagao de urn produto pode ser a chave para a realizagao 
de neg6cios no mercado de b to b, e preciso identificar com 
clareza os fatores que agem na especificagao do produto ou 
servigo. 
• Fatores organizacional: Nas organizagoes ha fatores que tanto 
podem ser desencadeadores da compra quanto inibidores, as 
organizagoes funcionam como urn ser vivo, dominado por 
situagoes as mais diversas que vao da harmonia a desarmonia, 
as tensoes internas podem tanto estimular como retardar as 
compras. 
• Fatores ambientais e situacionais: Ha uma serie de fatores 
ambientais e situacionais que agem no momento da compra 
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industrial. Esses fatores vao desde a situa<;ao economica do pais, 
ate um fato politico ou social do momento. 
2.1.6 CONCORR.ENCIA 
Segundo Kotler e Keller (2005), concorrentes sao empresa que 
atendem as mesmas necessidades dos clientes. 0 conceito de competi<;ao no 
mercado abre um amplo leque de concorrentes reais e potenciais, Kotler e 
Keller citando os especialistas Rayport e Jaworski, afirmam que uma empresa 
pode definir o perfil de sua concorn§ncia direta e indireta mapeando os passos 
do comprador na obten<;ao e no uso do produto. 
Assim que a empresa identifica os principais concorrentes, ela deve 
descobrir suas estrategias, seus objetivos, suas for<;as e suas franquezas. 
Estrategias: e um conjunto de empresas que adotam a mesma 
estrategia em determinado mercado-alvo e chamado de grupo estrategico. 
Objetivos: uma vez que a empresa tenha identificado seus principais 
concorrentes e suas estrategias, ela deve se perguntar: "0 que cada 
concorrente esta buscando no mercado?", "0 que impulsiona o comportamento 
do concorrente?". Muitos fatores moldam os objetivos de um concorrente, 
incluindo porte, hist6rico, administra<;ao atual e situa<;ao financeira. 
For<;as e fraquezas: A empresa precisa coletar informa<;oes sobre as 
for<;as e fraquezas de cada um de seus concorrentes. 
2.17 ATENDIMENTO AO CLIENTE 
Conforme o manual desenvolvido pela Volkswagen para seus 
vendedores, o ciclo de atendimento ao cliente nas concessionarias VW, deve 
seguir as eta pas sugeridas na figura 1: 
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• Atra9ao do cliente: lnvestimentos em comunica9ao sao feitos em 
grandes propor96es para atrair clientes (publico alvo), propagandas em 
varios tipos de midias, prospec9ao entre outros, tern como objetivo 
principal conquistar novas clientes e ativar aqueles clientes que se 
perderam com o passar do tempo. 
• Primeiro contato: e a etapa em que o cliente desloca-se para a 
concessionaria, o vendedor estabelece o primeiro contato pessoal com 
o cliente, seu objetivo e qualifica-lo, identificar o que o cliente deseja. 
Nesta etapa o vendedor tern a chance de impressionar "a primeira 
impressao e a que fica", um sorriso, boa comunica9ao, boa aparencia, 
cordialidade entre outros, e essencial para deixar o cliente seguro. 
• Levantamento das necessidades: nesta etapa a sensibilidade do 
vendedor e essencial para descobrir quais sao as razoes que motivam o 
cliente a comprar, identificando necessidades e desejos. 0 vendedor 
nesta etapa utiliza-se de perguntas muitas vezes diretas para identificar 
os motivos da compra, a fim de oferecer o produto certo. 
• Apresenta9ao do veiculo: e parte do ciclo essencial para envolver o 
cliente, 0 objetivo desta etapa e apresentar 0 produto do ponto de vista 
das necessidades individuais do cliente, e comparar as vantagens do 
produto com os veiculos da concorrencia. Nesta etapa tambem e 
indicado utilizar 0 metoda cinco tempos, onde e demonstrado no veiculo 
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a frente, lateral direita, traseira, lateral esquerda e o interior, despertando 
assim o sentimento de o desejo em possuir o produto. 
• Best-drive tern como objetivo deixar o cliente vivenciar seu futuro 
veiculo, deixando-o em urn grande estado de euforia, fazendo com que o 
cliente sinta o bern em suas maos. Neste momenta o vendedor explica 
os beneficios e as fungoes de cada opcional, caracteristicas, pianos de 
garantia, entre outros. 
• Oferta do veiculo: nesta etapa o vendedor configura o veiculo e prepara 
uma oferta sob medida para o cliente, mencionando as vantagens dos 
pregos dos itens opcionais, a fim de agregar mais valor ao produto. 
• Carro usado como parte do pagamento: e uma das etapas criticas na 
negociagao, sempre o valor pago pela concessionaria e mais baixo do 
que o prego de venda no mercado, por envolver revisao e reparos, e 
todos os procedimentos para ser revendido depois. Mais o vendedor 
deve ter bans argumentos para diminuir as expectativas do cliente. 0 
objetivo nesta etapa e facilitar a compra do veiculo novo, sem 
complicagoes, apresentando a troca como uma vantagem para o cliente 
em primeiro plano. 
• Financiamento: atualmente 80% das vendas de autom6veis sao efetuas 
atraves de financiamento, leasing ou cdc (credito direto ao consumidor). 
0 objetivo e aumentar o Iuera por veiculo vendido e facilitar a aquisigao 
do bern para o cliente. 
• Acompanhamento: pesquisas apontam que 85% dos clientes nao 
compram na primeira visita, sua decisao vern mais tarde, por se tratar de 
uma compra de alto envolvimento. Nesta parte do processo tern como 
objetivo contatar os clientes que ainda nao fecharam o negocio. 
• Fechamento da venda: lembrando as razoes da compra do cliente 
(levantamento das necessidades), esta etapa conduz o cliente 
ativamente ao fechamento. 
• Entrega do veiculo: ao final de toda a negociagao, e urn momenta 
mag1co, e a ultima impressao que ira conservar intensamente na 
memoria do cliente. Por tanto o vendedor deve programar-se para que 
essa entrega seja perfeita. 
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• Fidelizagao: E o fechando do ciclo, nesta fase e importante o vendedor 
estabelecer urn relacionamento forte e duradouro como cliente, isto s6 e 
possivel com agoes que depende muitas vezes do proprio vendedor. Urn 
cantata telef6nico nao mais de duas semanas depois da compra, 
convites para eventos na concessionaria, envio de e-mail e cartas 
pessoais, telefonemas sabre datas relacionadas com o veiculo, feliz 
aniversario entre outros. 
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3 HISTORIA DO AUTOMOVEL 
Nao ha urn momenta especifico na hist6ria do autom6vel que possa 
confirmar a data desta grande invengao. Os primeiros autom6veis que 
surgiram foram fruto de sucessivas aproximag6es e adaptag6es tecnol6gicas 
que foram se desenvolvendo em torno de urn objetivo comum: viajar rapido, 
com comodidade e seguranga. Nicolas Cugnot, demostrou na Franga em 1769 
urn veiculo que utilizava urn motor a vapor. Em torno de 1860, o belga Etienne 
Lenoir construiu urn autom6vel com o motor de combustao interna, embora 
fosse propulsionado por gas de carvao, sua experiencia durou 3 horas para 
percorrer 1 0 km - teria sido mais rapido fazer o mesmo percuro a pe - e 
Lenoir abandonou suas experiencias com autom6veis. 
Em 1885, inventado por Karl Benz, na Alemanha, comegou a considerar 
a viabilidade de urn veiculo auto-propulsionado com motor de combustao 
interna a gasolina, que oferecesse as condigoes ja mencionadas. Foi 
patentiada essa invevgao no dia 29 de Janeiro de 1886 em Mannheim. 
Contudo, apesar de Benz ser creditado pela invengao do autom6vel moderno, 
muitos outros engenheiros, tambem alemaes, pesquisavam simultaneamente 
sabre a construgao dos veiculos. Em 1886, Gottlieb Daimler e Wilhelm 
Maybach, em Estugarda, patentearam a primeira motocicleta, construida e 
testada em 1885, ja em 1886, construiram a primeira adaptagao de uma 
carruagem movel. Em 1870, o germano-austriaco Siegfried Marcus construiu 
uma carroga motorizada que, contudo, nao passaria da fase experimental. 
Decadas mais tarde, Henry Ford passaria a fabricar autom6veis em 
serie, destacando-se o Ford T, fabricado de 1908 a 1927, cujas vendas 
ultrapassaram os 15 milh6es de unidades. 
3.1 HISTORIA DA VOLKSWAGEN 
A Volkswagen, ou simplesmente Volks (pronuncia-se "folks", traduzido 
"carro do povo"), e uma das maiores fabricantes de autom6veis do mundo, com 
sede mundial na cidade de Wolfsburg, Alemanha. 
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0 Grupo Volkswagen, alem da marca Volkswagen, e tambem 
proprietario das marcas Audi, Bentley, Bugatti, Lamborghini, Seat, Skoda, 
Aston, Martin e atualmente acionista controladora da Scania. 
A Porsche recentemente, tornou-se o principal acionista da VW, 
ultrapassando o ate entao o maior acionista, o governo do Alemao. 
A empresa teve inicio em 1930 na Alemanha nazista, com o projeto de 
urn autom6vel que ficaria conhecido no Brasil como "Fusca", na Alemanha 
como "Kafer" (Bisouro) e nos Estados Unidos e Reina Unido da Gra-Bretanha, 
como "Beetle". 0 desejo de Adolf Hitler era de urn autom6vel barato, e que 
qualquer pessoa pudesse comprar. 0 engenheiro encarregado de desenvolver 
o modelo foi Ferdinand Porsche (1875-1952), que se inspirou nos carros 
desenvolvidos pela empresa Trata. 
Cerca de 336 mil pessoas pagaram pelo modelo, e prot6tipos do carro, 
chamados em alemao KdF-Wagen (KDF significa Kraft durch Freude, em 
portugues, "forga atraves da alegria", urn dos lemas do Partido Nacionai-
Socialista dos Trabalhadores Alemaes, o conhecido Partido Nazista), que 
surgiram a partir de 1936, sendo os primeiros modelos produzidos em Stuttgart. 
0 carro ja possufa as curvas de seu formato caracterfstico e o motor 
refrigerado a ar, de quatro cilindros, montado na traseira, similar ao Tatra. 
Erwin Komenda, chefe de desenho da Porsche, desenvolveu urn prot6tipo que 
seria igual ao dos Fuscas posteriores. 
Uma nova fabrica foi implantada numa cidade que foi criada em torno 
da mesma e batizada de KdF-Stadt (atual Waitsburg) - s6 havia produzido 
algumas unidades quando a Segunda Guerra Mundial iniciou-se em 1939. 
Como conseqOencia da guerra, sua produgao foi adaptada para vefculos 
militares, como o jipe KObelwagen, o modelo anffbio Schwimmwagen e o 
Kommandeurwagen. 
Ap6s 1948, a Volkswagen se tornou urn importante elemento simb61ico e 
economico, da recuperagao da Alemanha Ocidental. Heinrich Nordhoff, ex-
gerente da area de caminhoes da Opel foi chamado para dirigir a fabrica 
naquele ana. Em 1949 Hirst deixou a empresa, agora reorganizada como urn 
monop61io controlado pelo governo alemao ocidental. Alem da introdugao do 
veiculo comercial "VW tipo 2" (conhecido como Kombi) em suas versoes de 
passageiros, furgao e camioneta, e do esportivo Karmann Ghia, 
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A produgao do "tipo 1", fusca, cresceu enormemente ao Iongo dos anos 
no mundo todo, tendo atingido 1 milhao de veiculos em 1954. 
Durante a decada de 1960 e o inicio dos anos 70, apesar de o carro 
estar ficando ultrapassado em alguns aspectos, suas exportag6es para os 
EUA, sua publicidade inovadora e sua reputagao de vefculo confiavel ajudaram 
seus numeros de produgao total superarem os do recordista anterior, o Ford 
Modelo "T". Por volta de 1973 sua produgao mundial ja superava 16 milhoes de 
unidades. 
3.1.1 A CHEGADAAO BRASIL 
A marca Volkswagen tern no Brasil urn dos principais mercados do 
Grupo Volkswagen (o primeiro e a Alemanha) e suas vend as representam 11% 
do total do grupo em todo o mundo. 
Em 1949, pesquisas feitas no mercado latino-americano indicaram o 
Brasil como o melhor Iugar para receber a primeira fabrica da marca fora da 
Alemanha. Em 23 de margo de 1953, em urn pequeno armazem alugado no 
bairro do lpiranga, em Sao Paulo, nascia a Volkswagen do Brasil. De Ia safram 
os primeiros Fuscas, com pegas importadas da Alemanha e montados por 
apenas 12 empregados. Entre 1953 e 1957, foram montados 2.820 veiculos 
(2.268 Fuscas Sedan 1.200cc e 552 Kombi). 
Os pianos da VW ganharam novo impulso quando, em junho de 1956, o 
governo brasileiro criou condigoes para instalar no Brasil a industria 
automobilistica, fixando as bases para o rapido desenvolvimento do setor. No 
mesmo ano, a Volkswagen decidiu construir sua fabrica em Sao Bernardo do 
Campo (SP). Ja em dois de setembro de 1957, produzia a Kombi, o primeiro 
VW fabricado no Brasil, com 50% de suas pegas e componentes produzidos no 
Pais. 
Langado em 3 de janeiro de 1959, o Fusca rapidamente tornou-se 
sucesso de mercado (o Brasil produziu e vendeu 3,3 milhoes de Fuscas), numa 
epoca dominada pelos grandes autom6veis importados. A empresa iniciou urn 
profunda trabalho de desenvolvimento de fornecedores e, em fins de 1961, o 
indice de nacionalizagao do Fusca e da Kombi ja era de 95%. 
26 
Em 18 de novembro de 1959 a Volkswagen inaugura oficialmente a 
fabrica de Sao Bernardo do Campo com a presenc;a do entao presidente da 
Republica do Brasil, Juscelino Kubistscheck, responsavel pela instalac;ao da 
industria automobilfstica no Pals. 
Em julho de 1970, com os primeiros recordes de produc;ao e vendas, a 
marca chegava ao primeiro milhao de velculos. Em 1973, foi lanc;ada a Brasilia, 
que fez muito sucesso, vendendo 1.064.416 unidades ate 1981. 
0 aprimoramento na produc;ao de velculos adequados as condic;oes e 
exigencias brasileiras levou, em junho de 1974, ao lanc;amento do Passat, 
carro de tamanho media, com motor, refrigerado a agua completamente 
diferente dos modelos anteriores. No inlcio dos anos 80, depois de construir 
uma nova fabrica de autom6veis em Taubate, no interior de Sao Paulo, a 
Volkswagen iniciou a produc;ao da chamada Familia BX, familia Gol, Parati, 
Voyage e Parati. Em 1984, a VW entrou no segmento C, de carros de luxo com 
o Santana e, em 1985 com a Quantum (a primeira station-wagon com quatro 
portas). 
Em marc;o de 2002, a Volkswagen do Brasil fixou urn marco na industria 
automobilfstica nacional com a inaugurac;ao da linha de montagem do Polo na 
planta Anchieta. 
Fabrica Sao Carlos I SP 
lnaugurada em 12 de outubro de 1996, a fabrica de motores de Sao 
Carlos produz 16 tipos diferentes de motores alimentados por combustlveis 
diversos como gasolina, alcool e diesel, alem dos motores flexlveis, sendo 
consumidos pelas plantas localizadas no estado de Sao Paulo (Sao Bernardo 
do Campo e Taubate) e Parana (Sao Jose dos Pinhais), alem de outros palses 
como Espanha e Africa do Sui. 
Fabrica Taubate I SP 
A fabrica de Taubate comec;ou a operar em 14 de janeiro 1976 
fabricando pec;as injetadas (plasticas), estampadas e de tapec;aria para as 
linhas do Fusca, Brasilia, Variant e Kombi. A fabricac;ao de carros em serie, ja 
com a linha de produc;ao instalada, comec;ou com o Gol, em 1980, mas o 
primeiro carro montado na planta foi o Passat (antigo), em 1978 e 1979. 
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Atualmente, a unidade emprega cinco mil pessoas, possui 160 robos em 
opera<;ao e produz mais de 200 mil carros par ana, e produz os vefculos Gal e 
Parati. 
Fabrica Sao Jose dos Pinhais I PR 
lnaugurada em 18 de janeiro de 1999, a fabrica de Sao Jose dos Pinhais 
e uma das mais modernas do Grupo Volkswagen no mundo. Com investimento 
de 1 bilhao de euros, a unidade apresenta urn layout pioneiro no Grupo: as 
areas de Arma<;ao, Pintura e Montagem Final convergem para o Centro de 
Comunica<;ao, urn predio triangular onde estao concentrados os escrit6rios 
administrativos, jardins de inverno, cafeteria, agencia bancaria e refeit6rios. 0 
objetivo e integrar todas as areas, o fluxo de informa<;6es e favorecendo a 
melhoria continua da qualidade com capacidade de 810 vefculos/ dia trabalham 
4.200 funcionarios e fabrica os vefculos Golf, Fox, Crossfox e Fox Europa. 
F abrica Rezende I RJ 
A Volkswagen possui uma das mais modernas fabricas de caminh6es e 
onibus do mundo, certificada segundo a norma de qualidade ISO 9001. Urn 
investimento de US$ 250 milh6es: o Cons6rcio Modular, que traz para dentro 
da fabrica os principais fornecedores para a montagem de vefculos. Quase dez 
anos ap6s sua inaugura<;ao, a nova unidade bate recordes de produ<;ao, 
ultrapassando a marca dos 100 mil caminh6es e onibus produzidos - outros 
1.500 foram montados na fabrica provis6ria entre 1995 e 1996. A capacidade e 
de ate 30 mil vefculos/ano, em dais turnos de trabalho. Com capacidade para 
150 vefculos/ dia emprega 3.045 funcionarios 
3.1.2 PORTIFOLIO 
eles: 
A Volkswagen Brasil comercializa 16 vefculos com varias vers6es, sao 
~ Familia Fox: Crossfox, Fox e Spacefox 
~ Familia Gal: Parati, Saveiro e Gal. 
~ Golf 
~ Kombi 
~ Polo Hatch e Polo Sedan 
~ Passat e Passat Variant (produzidos na Alemanha) 
~ Touareg (produzida na Bratislava) 
~ Bora (produzido no mexico) 
~ Jetta e Jetta Variant (produzidos no mexico) 
~ New Beetle (produzido no mexico). 
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Kombi: sua construgao robusta monobloco (sem chassi), suspensao 
independente com barras de torgao, tornam urn vefculo simples e de baixo 
custo de manutengao. A Kombi e urn carro que se for usado dentro das 
especificagoes padrao, pode durar por urn Iongo perfodo. 
Campea de vendas e de versatilidade, a Kombi vern mantendo seu 
espago entre os utilitarios ha mais de 50 anos. Dona de todas as qualidades 
que os prestadores de servigos exigem para urn transporte agil e economico, 
Gol: ou simplesmente Gol e urn autom6vel da Volkswagen fabricado no 
Brasil e comercializado em varies pafses. 0 Gol foi langado em 1980 para 
suceder, em partes, o Fusca e a Brasilia. De fato, apesar de custar mais caro 
que o Fusca, ele passou a ser o carro brasileiro mais vendido no ano de 1987 e 
desde entao nunca mais ele deixou de ser o carro mais vendido no ano. Em 
janeiro de 2008 o modele comemorou urn marco historico, 5 milhoes de 
unidades produzidas, isso colocou o modele entre os carros mais vendidos no 
mundo. 
Fox: vendido para America Latina e Europa. Possui as variantes off-road 
CrossFox e a perua SpaceFox. 0 Fox foi totalmente desenvolvido nas 
necessidades e vontades do motorista e dos passageiros. lsso tudo porque ele 
foi construfdo seguindo o padrao .. Designed Around the Passengers .. 
(desenvolvido de dentro para fora). Atualmente, o Fox eo 4o Volkswagen mais 
vendido no Brasil. 
Golf: foi langado no me rca do europeu em 197 4 e no me rca do brasileiro 
em 1995. 0 Golf e, atualmente, o carro de maior sucesso e vendas na hist6ria 
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da Volkswagen, No Brasil a re-estilizac;ao apresentada em 2007 seguiu estilo 
proprio, diferente do alemao e do chines. Com 193 cv, o GTI e hoje o carro 
mais potente fabricado e vendido no Brasil. Design moderno, motores de alta 
performance, transmissao automatica Tiptronic de 5 velocidades. Disponiveis 
nas versoes: Plus 1.6 e 2.0, Sportline 1.6, Comfortline 2.0 e GTI 1.8 turbo. 
Polo: foi desenvolvido a partir de urn projeto que revolucionou tanto o 
design quanta a produc;ao de veiculos no Brasil, esta disponivel na 
configurac;ao hatchback e sedan visual que os alinhou com o estilo do modelo 
europeu, aumentando ainda mais o cacife do modelo VW para brigar pela 
lideranc;a dos compactos Premiun. lncorpora a melhor tecnologia em termos de 
seguranc;a passiva e ativa, celula de absorc;ao de impacto, motor flex, entre 
outros. 0 mundo todo dirige o mesmo carro. 
New Beetle: e a reedic;ao do mito consagrado do antigo Volkswagen 
Fusca e impassive! ficar impassive! diante dessa que e a melhor prova que o 
charme do passado combina exatamente com as inovac;oes do futuro. 
0 carisma do carro original se manteve, o que confere urn apelo 
emocional de venda, design, tecnologia e conforto, porem o prec;o alto evita 
que o novo VW venda de forma tao avassaladora quanta o seu antecessor, 
pais o New Beetle nem de Ionge e urn carro popular, ja que conta com 
refinados bancos de couro, direc;ao hidraulica, cambia automatico, ar-
condicionado, air-bags e reforc;os estruturais que absorvem e distribuem a 
energia de urn impacto em caso de acidentes. 
Jetta: possui motor 2.5 5 cilindros de 20 Valvulas que produz 170 
cavalos a 5000 Rpm, Torque de 23,27 Kgfm a 3750 Rpm, transmissao 
automatica Tiptronic de 6 velocidades, equipado com 6 airbags, ABS, EDS, 
ESP, ASR, ar-condicionado eletronico Climatronic 2 zonas, volante multifunc;ao, 
trio eletrico, disponivel tambem na versao station. Tudo isso fazem do Jetta o 
mais rapido, mais bela, mais seguro e o mais completo. 
Passat e Passat Variant: produzido em varias versoes desde 1973. Ha 
anos o Passat traz o maximo de requinte para urn publico que quer 
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simplesmente o melhor da vida. Ele chega a sua 6a Gerac;ao com urn design 
imponente e extremamente moderno. 
Bora: e urn carro compacto, arrojado e de personalidade forte. Seu estilo 
e inconfundivel, conseguindo ser ao mesmo tempo sofisticado e esportivo. Sua 
qualidade construtiva e inquestionavel. Possui avanc;ada tecnologia, muito 
conforto e design marcante. 
Touareg: eo primeiro utilitario esportivo de porte grande produzido pela 
VW, o modelo foi desenvolvido em parceria com a Porsche, neste veiculo e 
encontrado conforto, luxo, arrojo e potencia. Resistente e versatil, quanto o 
povo nomade do deserto cujo nome batiza o modelo. 
3.1.3 GRUPO SERVOPA 
Servopa S/A - principal empresa do GRUPO PARANAPART, foi 
fundada em 1955, pelo seu patriarca, senhor Rudolf Petersohn. 0 Grupo 
cresceu, de forma ordenada e competente, atuando nos mercados de 
comercializac;ao de autom6veis, caminhoes, pec;as, servic;os, cons6rcio e 
locac;ao de veiculos. Atualmente a empresa possui urn quadro que supera 
1.000 colaboradores diretos ativos, e o volume de vendas ja ultrapassa a 
1.600 unidades por mes. 
0 Grupo Servopa possui uma rede de empresas que sao reconhecidas 
pelo publico por sua alta qualidade de atendimento e oportunidades de 
neg6cio,sao elas: 
Servopa Volkswagen, atualmente e a maior concessionaria Volkswagen 
do sui do pais, e em 1999 ultrapassou a marca dos 100.000 (cern mil) veiculos 
novos vendidos. Em Curitiba dispoe de duas lojas, Marechal Floriano e 
Rockefeller, operando ainda com as filiais em Ponta Grossa, Paranagua e Irati 
Honda Prixx a mais moderna revenda Honda autom6veis do sui do Pais. 
Audi Munich concessionaria Audi em Curitiba, com forc;a de vendas e 
assistencia tecnica de qualidade. 
Sevec Hyundai com duas lojas em Curitiba e a unica marca no mercado 
nacional a oferecer quatro anos de garantia total para seus veiculos. 
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Passion Peugeot tambem tern lac;os com o grupo Servopa atua nas 
cidades de Caxias do Sui e Bento Gonc;alves (RS). 
Servopa Motos Honda em Curitiba, Campo Largo e Ponta Grossa. 
Cons6rcio Servopa fundado em 1966, possui uma rede com mais de 350 
parceiros em todo pais, conta atualmente com mais de 1.000 vendedores, e ja 
contemplou mais de 170.000 cartas de credito, e classificada pelo Banco 
Central do Brasil como uma das dez maiores administradoras de cons6rcios do 
pais. 
APTA locadora de veiculos possui mais de 1.300 veiculos em sua frota 
para locac;ao, franqueada da Movida Rent a Car, atua em varias cidades do 
Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sui. 
Protecta Corretora de Seguros, atua com as melhores seguradoras do 
mercado. 
Despachante Celetino oferece comodidade e rapidez na transferencia do 
veiculo. 
Brisa Propaganda, responsavel pela comunicac;ao e marketing de todas 
as empresas do Grupo. 
0 Grupo Servopa esta preparado para evoluir dentro das necessidades 
e expectativas de seus clientes. 
3.1.4 VENDAS ESPECIAIS 
A Volkswagen do Brasil mostra forc;a na area de Vendas Especiais, 
sendo a montadora que mais cresce no segmento oferecendo um rico portfolio, 
visando preencher quase todos os segmentos do mercado. 
A Volkswagen opera com mais de 5.000 empresas, o volume de vendas 
para o segmento supera 75.000 unidades/ano, o que reflete em uma 
participac;ao de mercado superior a 22%. 0 menor custo de manutenc;ao, 
excelente relac;ao custo beneficia, maior rede autorizada de assistencia tecnica 
e o maior valor de revenda, sao os principais responsaveis pela marcante 
preferencia dos clientes frotistas. 
Para comprar como frotista na Volkswagen, o consumidor deve ter, no 
minima, cinco unidades em sua frota. Nesse caso, valem somente autom6veis 
e caminhoes ou entao pode ser feito um pedido de cinco unidades de uma vez. 
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Uma outra op9ao seria o comprador ja ter dois veiculos na frota e estar 
comprando outras novas tres unidades. 
Quase todos os modelos da marca podem ser adquiridos dessa 
maneira, variando com a politica comercial da montadora. 
Em rela9ao aos descontos, existe uma varia9ao dependendo do modelo 
e domes. 
Para efetuar a compra, e preciso ir a uma concessionaria da marca, 
onde serao analisados o tipo de empresa em questao e as opera96es. A 
concessionaria tambem informara as condi96es para se tornar urn frotista e as 
cota96es de pre90S dos veiculos. A partir dessa analise, e feito 0 
cadastramento eletronico no sistema e, em seguida, sao enviadas para a 
fabrica c6pias dos documentos da empresa, como contrato social, cartao de 
CNPJ, pedido de compras e urn documento do concessionario que confirme as 
informa96es do pedido de compra do cliente. 
Ap6s a confirma9ao e decisao do consumidor pela compra, sob as 
condi96es estipuladas, os veiculos sao imediatamente faturados se estiverem 
no estoque. Caso nao estejam, os carros serao programados e, quando 
ficarem prontos, serao faturados. 0 cliente tern dez dias para pagar por meio 
de boleto bancario e, em seguida, o veiculo e entregue. 
0 faturamento e feito direto pela montadora, porem a entrega e todo o 
processo sao coordenados pela concessionaria. 
0 tempo medio de espera e de uma semana para os veiculos com 
pronta-entrega no estoque da Volkswagen. Tambem e levada em considera9ao 
a localidade de entrega dos modelos, tempo de colher os documentos, 
efetiva9ao do faturamento e pagamento efetuado pelo cliente, alem da 
sequencia da carteira de pedidos a serem atendidos. 
Para a fideliza9ao do cliente, ha servi9os prestados pelas 
concessionarias, entre eles a negocia9ao do carro usado na troca pelo modelo 
novo, e taxas de financiamento mais atraentes. 
Ainda fazem parte do atendimento de vendas especiais segmentos 
como: 
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Mobilidade - A Volkswagen e conhecida no mundo todo pela qualidade 
de seus carros e por sua tecnologia inovadora. Mas de nada adiantaria tudo 
isso se essa mesma tecnologia nao pudesse ser desfrutada por todos. 
Seguindo essa filosofia a Volkswagen possui o programa mobilidade, 
onde seus vefculos dispoem de condi<;oes especiais para atender as diversas 
necessidades e limita<;6es ffsicas. Todas as concessionarias da rede em todo o 
Brasil estao preparadas para dar urn atendimento exclusivo e a orienta<;ao 
necessaria para a aquisi<;ao de urn veiculo adaptado. 
A Volkswagen no seu segmento mobilidade, vern democratizando o 
acesso dos portadores de deficiencia fisica a autom6veis populares, com 
economia e funcionalidade. 
Governo - 0 segmento de "Orgaos Governamentais", e de extrema 
importancia para a Volkswagen e sua rede de concessionarias. Devido a 
grande diversifica<;ao e necessidades especfficas desses 6rgaos, a 
Volkswagen possui urn departamento exclusivo para propiciar urn atendimento 
personalizado tanto na area tecnica como na comercial. 
Desenvolvemos projetos de vefculos especiais para as diversas 
finalidades, atendendo as exigencias de quantidade, cores e equipamentos 
especiais. 
Taxistas - Volkswagen disponibiliza uma ampla linha de vefculos com o 
menor custo de manuten<;ao, excelente rela<;ao custo beneffcio, maior rede 
autorizada de assistencia tecnica, melhor valor de revenda, descontos e urn 
atendimento diferenciado para esse profissionais, que ainda podem desfrutar 
com as isen<;oes do IPI e ICMS para adquirir o veiculo. 
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4 APESQUISA 
Popula~ao: Malhotra (2001) cita que o planejamento de uma 
amostragem comega com a especificagao da populagao-alvo, a colegao de 
elementos ou objetos que possuem a informagao procurada pelo pesquisador 
e sabre os quais devem ser feitas infer€mcias. A populagao-alvo deve ser 
definida com precisao. Uma definigao imprecisa da populagao-alvo resulta, na 
melhor das hip6teses, em uma pesquisa ineficiente e, na pior das hip6teses, e 
desorientadora. 
Pre-teste: Segundo Malhotra (2001) o pre-teste refere-se ao teste do 
questionario em uma pequena amostra de entrevistados, como objetivo de 
identificar e eliminar problemas potenciais. Uma avaliagao que antecede o teste 
de mercado propriamente dito. A empresa, atraves de pesquisas qualitativas 
(discussoes grupais) e quantitativas com seus publicos-alvo, "lapida" o produto 
a ser testado. Ele tern como objetivo solucionar duvidas, elegendo solugoes 
como, por exemplo, nome do produto, embalagem, caracterfsticas do produto, 
subsfdios para campanha publicitaria. 
Teste de mercado: Conforme cita Malhotra (2001 ), a empresa restringe 
o langamento do produto a cidade-teste, com o objetivo de avaliar sua 
performance. A partir disso, pode tragar progn6sticos sabre demanda, oferta e 
conhecer melhor a concorrencia. 0 monitoramento do desempenho do produto 
ou servigo e realizado atraves de pesquisas qualitativas, 
4.1 AMOSTRA 
Conforme cita Malhotra (2001 ), a amostragem e uma dos componentes 
de urn planejamento de pesquisa. Sua formulagao e o terceiro passo de urn 
processo de pesquisa de marketing. 
A pesquisa tern como objetivo entrevistar os responsaveis pelas 
compras de autom6veis das empresas frotistas, de Curitiba e regiao 
metropolitan a. 
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4.1.1 TAMANHO DA AMOSTRA E FORMA DE SELE<;AO 
Segundo Malhotra (2001) o tamanho da amostra diz respeito ao numero 
de elementos a serem incluidos no estudo. A determinac;ao do tamanho da 
amostra e complexa e envolvem varias considerac;oes de ordem quantitativa e 
qualitativa. 
A amostra tera um tamanho de 1 00 entrevistados. 
A populac;ao da amostra sera selecionada atraves de uma amostragem 
nao-probabilistica por conveniencia, sendo selecionados alguns clientes da 
empresa Servopa do segmento de frotistas. 
4.1.2 INSTRUMENTO DE COLETA 
Elaborado pelo autor a partir de analise bibliografica e entrevistas com 
especialistas e elementos pertencentes a populac;ao. 
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CONCLUSAO 
Atualmente as empresas vern formulando estrategias para se diferenciar 
e obter vantagens competitivas, porem, em urn cenario em que os produtos sao 
cada vern mais parecidos, o grande diferencial esta no atendimento, ou seja, 
preparar e capacitar bern suas equipes de vendas, e primordial para a chave 
de sucesso das organizagoes. 
Portanto, devemos estudar as falhas apresentadas pela concorrencia, e 
elaborar metas para tornar seus pontos fracas em nossos pontos fortes, e 
desta forma, buscar a consolidagao continua da lideranga da empresa Servopa 
no segmento de vendas especiais. 
Esse trabalho apresenta uma proposta de identificagao das 
necessidades do cliente de forma que seja possivel a determinagao ideal de 
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ANEXOS 
Questionario da pesquisa 
Entrevistador: ---------------------------------------------
Data_/ __ 1 __ Hora do lnicio Hrs 
Empresa: ______________________________________________ _ 
Nome: ________________________________________________ ___ 
Telefone(_) __________ Cel(_). ______________ _ 
Enderer;o: ______________________________________________ __ 
Cidade: ___________________ Estado: ____________ __ 
e-mail: ________________________________________________ ___ 
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Bom Dia /Boa Tarde I Boa Noite: Eu sou (a) da Empresa Servopa do departamento de vendas 
corporativas e estou fazendo uma pesquisa sabre atendimento nas revendas Volkswagen no 
departamento de vendas diretas e gostaria de contar com a sua colaborar;ao. 
Questao 1 : Qual e a quantidade de autom6veis que a empresa possui ? 








Questao 3: Em que periodo a empresa costuma fazer a substituic;ao (troca) dos veiculos? 
) a menos de 1 um ana 
) a cada 1 ano 
) a cada 2 anos 
) a cada 3 anos 
) a mais de 3 anos 







Questao 5: Com relagao a Corujao 
( ) nao trabalho com a Corujao (pule para questao 6) 
A- Com relagao ao vendedor indique seu comportamento quanta: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
Apresentava boa aparencia. 
Demonstrou cordialidade e simpatia. 
Mostrou interece em saber minhas necessidades. 
Apresentou alternativas. 
Estava convencido de estar vendendo um bom produto. 
Ofereceu test-drive. 
Passou a proposta rapidamente e corretamente. 
8- Sabre as instalagoes (estrutura) da empresa podemos avaliar: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
0 ambiente do show-room agradou. 
0 local era apropriado para o atendimento. 
A linha de modelos exposta era suficiente. 
Havia folhetos e materiais informativos suficientes a disposigao. 
C - Com relagao a financiamento e avaliagao do semi-novo: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
Ofereceu prego adequado pelo veiculo usado na troca do 
veiculo novo 
Explicou o porque do valor oferecido por seu veiculo usado. 
Apresentou taxas e condi<;:oes atrativas para financiamento. 
Os valores das parcelas estao dentro do esperado. 
D - lndique o seu grau de satisfagao geral em relagao ao atendimento do concessionario 
Corujao? 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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Questao 6: Com relacao a Copava 
( ) nao trabalho com a Copava (pule para questao 7) 
A- Com relacao ao vendedor indique seu comportamento quanto: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
Apresentava boa aparencia. 
Demonstrou cordialidade e simpatia. 
Mostrou interece em saber minhas necessidades. 
Apresentou alternativas. 
Estava convencido de estar vendendo um bom produto. 
Ofereceu test-drive. 
Passou a proposta rapidamente e corretamente. 
B- Sobre as instalacoes (estrutura) da empresa podemos avaliar: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
0 ambiente do show-room agradou. 
0 local era apropriado para o atendimento. 
A linha de modelos exposta era suficiente. 
Havia folhetos e materiais informativos suficientes a disposi9ao. 
C - Com relacao a financiamento e avaliacao do semi-novo: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
Ofereceu preco adequado pelo vefculo usado na troca do 
vefculo novo 
Explicou o porque do valor oferecido por seu veiculo usado. 
Apresentou taxas e condi96es atrativas para financiamento. 
Os valores das parcelas estao dentro do esperado. 
D - lndique o seu grau de satisfacao geral em relacao ao atendimento do concessionario 
Copava? 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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Questao 7: Com relac;:ao a Luson 
( ) nao trabalho com a Luson (pule para questao 8) 
A- Com relac;:ao ao vendedor indique seu comportamento quanto: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
Apresentava boa aparencia. 
Demonstrou cordialidade e simpatia. 
Mostrou interece em saber minhas necessidades. 
Apresentou alternativas. 
Estava convencido de estar vendendo um bom produto. 
Ofereceu test-drive. 
Passou a proposta rapidamente e corretamente. 
B- Sobre as instalac;:oes (estrutura) da empresa podemos avaliar: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
0 ambiente do show-room agradou. 
0 local era apropriado para o atendimento. 
A linha de modelos exposta era suficiente. 
Havia folhetos e materiais informativos suficientes a disposic;:ao. 
C - Com relac;:ao a financiamento e avaliac;:ao do semi-novo: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
Ofereceu prec;:o adequado pelo vefculo usado na troca do 
vefculo novo 
Explicou o porque do valor oferecido por seu veiculo usado. 
Apresentou taxas e condic;:oes atrativas para financiamento. 
Os valores das parcelas estao dentro do esperado. 
D - lndique o seu grau de satisfac;:ao geral em relac;:ao ao atendimento do concessionario 
Luson? 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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Questao 8: Com rela«;ao a Germania 
( ) nao trabalho com a Germania (pule para questao 9) 
A- Com rela«;ao ao vendedor indique seu comportamento quanto: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
Apresentava boa aparencia. 
Demonstrou cordialidade e simpatia. 
Mostrou interece em saber minhas necessidades. 
Apresentou alternativas. 
Estava convencido de estar vendendo um born produto. 
Ofereceu test-drive. 
Passou a proposta rapidamente e corretamente. 
B- Sobre as instala«;oes (estrutura) da empresa podemos avaliar: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
0 ambiente do show-room agradou. 
0 local era apropriado para o atendimento. 
A linha de modelos exposta era suficiente. 
Havia folhetos e materiais informativos suficientes a disposic;:ao. 
C- Com rela«;ao a financiamento e avalia«;ao do semi-novo: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
Ofereceu pre9o adequado pelo veiculo usado na troca do 
vefculo novo. 
Explicou o porque do valor oferecido por seu veiculo usado. 
Apresentou taxas e condic;:6es atrativas para financiamento. 
Os valores das parcelas estao dentro do esperado. 
D - lndique o seu grau de satisfa«;ao geral em rela«;ao ao atendimento da concessionaria 
Germania? 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
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Questao 9: Com relac;ao a Servopa 
A- Com relac;ao ao vendedor indique seu comportamento quanta: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
Apresentava boa aparencia. 
Demonstrou cordialidade e simpatia. 
Mostrou interece em saber minhas necessidades. 
Apresentou alternativas. 
Estava convencido de estar vendendo um bom produto. 
Ofereceu test-drive. 
Passou a proposta rapidamente e corretamente. 
B- Sabre as instalac;oes (estrutura) da empresa podemos avaliar: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
0 ambiente do show-room agradou. 
0 local era apropriado para o atendimento. 
A linha de modelos exposta era suficiente. 
Havia folhetos e materiais informativos suficientes a disposic;:ao. 
C - Com relac;ao a financiamento e avaliac;ao do semi-novo: 
As Muitas 
nunca vezes vezes sempre 
Ofereceu prec;o adequado pelo vefculo usado na troca do 
vefculo novo 
Explicou o porque do valor oferecido por seu veiculo usado. 
Apresentou taxas e condic;:6es atrativas para financiamento. 
Os valores das parcelas estao dentro do esperado. 
D - lndique o seu grau de satisfac;ao geral em relac;ao ao atendimento do concessionario 
Servopa? 
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
